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Abstract:  Economia  continuă  să  schimbe  mentalităţile  consumatorilor  atunci  când 
trebuie să ia o decizie de cumparare, despre cum să-si facă cumpărăturile şi 
eventual, ce să cumpere. Cel mai important lucru pentru vanzatorii online 
rezulta din timpul pe care cumparatorii il aloca documentarii, perioada care 
este in continua crestere, fiind un rezultat al rafinarii consumatorilor. 
Tendinţa pentru comercianţii online, sunt  consumatorii care continuuă să 
petreaca mult timp online, profitand de cele mai bune preturi posibile.  
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Orice strategie de marketing într-o perioadă de criză trebuie întâi să preconizeze 
acest moment din clipa în care se ştie că s-a declanşat şi abia apoi să ofere soluţii de 
trecere a acestei perioade de o manieră eficientă. Strategia este întotdeauna cel mai bun 
răspuns  la  o  siţuatie  de  criză.  Într-o  situaţie  de  criză  care  afectează  o  organizaţie, 
indiferent de forma ei de manifestare,  acţiunea  la  întâmplare  fără  direcţie  şi  fără 
obiective precise este de natură să genereze comportamente impulsive şi riscante cu 
efecte nefavorabile. Strategia este cea care analizează lucid factorii de manifestare îi 
corelează cu potenţialul şi dinamica de care dă dovadă organizaţia, analizând eforturile 
acesteia către obiective specifice, controlabile şi reproductibile. Strategia de marketing 




cea prezentă în lume şi în România în momentul de faţă, factorii de incertitudine se 
regăsesc în principal pe piaţă şi afectează relaţiile dintre organizaţie şi mediul său. Criza 
economică actuală generează prin amploarea ei un efect de domino, aducând în prim 
plan problema nu a posibilităţii de a lovi o organizaţie ci a momentului când o va face în 
mod inevitabil.  
Este greu să vorbeşti de piaţa online în România fară să vorbeşti de dinamism, 
schimbari  majore  şi  evoluţie.  Piaţa  online  (web  design-ul, magazinele online) se 
dublează de 4 ani, în fiecare an, ceea ce demonstrează că este piaţa cu cea mai mare rată 
de creştere dintre toate pieţele online europene. Potrivit specialiştilor, în România exista 
deja afaceri online suficient de profitabile sau cu perspective de creştere pentru a trezi 
interesul unor investitori mari sau fonduri de investiţii. 
Bill Gates, proprietarul Microsoft, spunea că în viitor afacerile vor fi de două 
feluri  -  pe Internet sau deloc. Philip Kotler, profesor de marketing international la 
Kellogg School of Management, din cadrul Universitatii Northwestern, care a oferit 
servicii de consultanţă unor organizaţii ca IBM, Bank of America, General Electric si 
AT&T şi este considerat părintele marketingului modern, demonstrează în ultima sa 
carte ca, în ultimii ani, importanta Internetului a crescut exponenţial, fiind cum nu se 
poate mai adevarată afirmatia ca “nu exişti dacă nu eşti şi online”. Internet-ul se află în 
anii lui de graţie şi cifrele de pe toate segmentele sale cresc. Tot mai multe companii, 
dar şi utilizatorii individuali, s-au convins de această realitate, astfel încat asistăm, în 
acest moment, în România, la o explozie a site-urilor şi a numărului de vizitatori. Şi nu 
în ultimul rând, prezenţa pe internet asigura afacerilor o anvergură globala, astfel incat   
produsele prezentate sunt comercializate unei pieţe formate din peste 400 de milioane 
de clienţi din întreaga lume, piaţa imposibil de atins printr-un magazin tradiţional. 
Magazinele online sunt, sau ar trebui să fie cel puţin, o sursă mai ieftină de 
bunuri,  acestea  au  apărut  înaintea  crizei  iar  principalul  lor  atu  este  reprezentat  prin 
reducerea scazută a costurilor de mentenanţă, acest lucru având un efect direct asupra 
costurilor produselor. 
Din păcate însă au apărut şi foarte multe magazine care comercializează produse 
de proastă  calitate, numărul acestora fiind mult mai mare. Percepţia finală a multor 




încredere a consumatorilor în eficienţa şi produsele magazinelor virtuale este un motiv 
de stagnare a pieţei online româneşti.  
Odată cu începerea colapsului economic de la începutul anului 2009, magazinele 
online au fost şi ele afectate astfel incat, foarte multe sau închis, iar celelalte care au 
rămas  au  trebuit  să  se  adapteze.  Din  punct  de  vedere  strategic  cei  4P:  Produse, 
Plasament  (distribuţie),  Preţ  şi  Promovare,  (mixul  de  marketing),  a  suferit  diverse 
modificari adaptate tehnicilor de recesiune. 
 
Punctul central al strategiei de produs într-o  perioadă  de  criză  trebuie  să  fie 
clientul. Implicarea clientului în proiectarea si structurarea gamei de produse 
considerăm că va fi o mutare câstigătoare pe termen mediu si lung. În perioadele de 
criză vor pierde acele organizatii care cred că “ele ştiu cel mai bine ce trebuie să vândă 
si cum, şi nu consumatorul” şi vor supravieţui  doar cele care tehnic vor învăţa să-şi 
asculte clienţii.  
Un produs de bună calitate care corespunde aşteptărilor cumpărătorului este un 
produs bine vândut. Deoarece clientul stă in faţa monitorului, el nu se poate baza decât 
pe descrierea furnizată de comerciant. Utilizatorul este oarecum obligat sa îl creadă pe 
cel care îi vinde produsul. Pentru aceasta este necesară o prezentare cât mai apropiată de 
realitate susţinută de poze  care  sa  scoata  în  evidenţă  detaliile  şi  o  descriere  exactă, 
curată, clară şi cât mai obiectivă. 
Posibilul client trebuie să aibă şi posibilitatea de a returna produsul cumpărat. La 
fel ca şi în comerţul clasic problemele pot apărea în primele zile ale folosirii produsului. 
Dacă un client cumpără un produs care i s-a stricat sau care nu se ridică la standardele 
lui şi nu poate sa îl returneze sau să fie despăgubit atunci acesta cu siguranţă nu v-a mai 
apela la acel magazin, iar părerea lui pe care şi-o poate expune pe diverse forumuri v-a 
avea un efect negativ asupra comerciantului. Feedback-urile pozitive contează foarte 
mult  din  punct  de  vedere  al  marketingului  ajutând  magazinul  să-şi  îmbunătăţească 
strategia de marketing. Ca alternativă strategică standardizarea (strategia de volum) va 
functiona doar pentru produsele de uz curent de valoare medie spre redusă, deoarece vor 
fi singurele bunuri unde piata nu va suferi o scădere ci chiar este posibil să se întrevadă 
o crestere usoară. Tendinta constantă sau de crestere va diferi de la tară la tară în functie 




diferentierea  considerăm  că  va  fi  cea  mai  bună  strategie  chiar  dacă  pare  destul  de 
riscantă în această perioadă si toti caută să se  uite în ograda vecinului înainte de  a 
actiona. 
 
In  mod  clar  un  cumpărător  de  produse  online  nu  are  timpul  şi  nici 
disponibilitatea de a se deplasa personal pentru a-şi ridica comanda. Faptul ca poţi să 
faci  comanda  de  acasă  sau  de  la  birou  influenţează  din  punct  de  vedere  psihic 
cumpărătorul. Acestuia trebuie să i se dea impresia că procesul de cumpărare se rezumă 
doar la decizia de cumpărare. De restul se ocupă comerciantul. Este necesară punerea la 
dispoziţia clientului de mijloace diverse de a intra în posesia cumpărăturilor. Livrarea 
prin curierat rapid este de regulă cea mai des folosită strategie.  
În  perioada  de  criză  este  de  preferat  ca  toate  costurile  să  fie  suportate  de 
magazin. Astfel clientul v-a avea impresia ca iese în căştig atât din punct de vedere al 
timpului cât şi al banilor. Strategia de distribuţie poate constitui o soluţie de a traversa 
criza, prin utilizarea sistemelor de plasament administrate care “coordonează procesele 
de producţie şi distribuţie” prin strânse relaţii de cooperare şi sprijin în activitatea de 
comercializare. 
 
Strategia de preţ trebuie flexibil concepută astfel încât nici să nu ”înece” motorul 
prin  tot  felul  de  promoţii  şi  politici  de  discount  care  să  slăbească  încrederea 
consumatorilor si a distribuitorilor  în  valoarea  ofertei  si  nici  să  “supraîncălzească” 
motorul  prin  preturi  de  prestigiu  sau  de  smântânire,  menite  să  sporească  valoarea 
încasărilor pentru a compensa pierderile aferente produselor slab competitive.  
În  perioade  de  creştere  economică  metodele  de  formare  a  preţului  bazate  pe 
costuri  pot  părea  depăşite,  dar  în  prezent  ele  trebuiesc  foarte  atent  analizate,  în 
încercarea  de  a  optimiza  cheltuielile  şi  de  a  cântări  realismul  marjelor  de  profit. 
Trucajele de preţ ieftine de natură să atragă consumatorii la punctele de vânzare nu se 
vor concretiza în încasări dacă nu vor fi dublate de o economie reală pentru client. 
Preţul într-un magazin online, am stabiliti mai sus, că este mai mic decât la un 
magazin clasic. Acest lucru însă nu este suficient într-o perioada de recesiune, deoarece 
şi înaintea crizei preţul era mai mic. Pentru al atrage pe client este necesar să se apeleze 




întodeauna  posibilitatea  achiziţionării  produsului  în  rate,  fără  dobândă.  Pentru  orice 
cumpărător, ideea de a plăti pe o perioada lungă de timp, o sumă mică, fără a suporta 
penalizări (cum ar fi dobânda) are un impact major. Astfel ratele fixe fără dobândă 
(maxim 12 luni) sunt cele mai indicate. 
O altă strategie care are un dublu rol este crearea de cupoane de reducere. Cea 
mai des întâlnită metodă este aceea de a da cadou un cod de reducere de maxim 5% din 
preţul final al produsului, pentru toţi cei care se abonează la newslatter-ul firmei. Astfel, 
magazinul  işi  v-a  crea  şi  extinde  baza  de  date  cu  potenţiali  noi  clienţi  şi  îi  atrage 
folosindu-se de reducere. Cumpărătorii vor căuta întodeauna posibilitatea de a cumpăra 
cu o reducere, fie ea cât de mică şi astfel această strategie nu are cum să dea greş, mai 
ales pe perioada crizei. 
Pentru a-şi menţine clientela şi pentru a o stimula să mai cheltuiasca alţi bani, 
magazinele online pot apela la aceasta tehnica foarte uşor. Chiar dacă la prima vedere 
magazinul are de pierdut, deoarece acordă o reducere, în final dacă se reuşeşte vinderea 
unui produs câştigul este partea acestuia. 
 
Promovarea reprezintă cheia succesului în orice domeniu. De cele mai multe ori 
internauţii  caută  un  anumit  produs.  Magazinele  trebuie  să-şi  facă  reclamă  prin 
intermediul acestora. Niciodată nu vei găsi un banner al cărui slogan este: Vizitează 
acuma magazinul X!. Întodeauna mesajul v-a fi: Vino acum să cumperi produsul X!.  
Campaniile publicitare pe Internet sunt foarte facile oricui şi au costuri foarte 
scăzute. Pentru a exploata la maxim trebuie să alegi cuvintele cheie care descriu cel mai 
bine  profilul  magazinului  tău  şi  să  găseşti  locaţiile  unde  să  te  apuci  sa  promovezi 
afacerea. Pe un site dedicat adolscenţilor de exemplu vei avea mai mult succes în a 
promova obiecte de îmbrăcăminte decât produse de uz casnic. 
Desigur pentru a atrage clientela trebuie ca mesajele publicitare să fie în concordanţă cu 
recesiunea. Un banner publicitar în care se scoate în evidenţă faptul că vei găsi produse 
mai ieftine decât oriunde altundeva v-a atrage cu succes vizitatori şi posibli clienţi. 
 
Metodologie 
Strategiile  de  marketing  pe  timp  de  criză  trebuie  analizate  atât  în  relatie  cu 




componentelor mixului de  marketing.  Perioadele  de  criza  economică  considerăm  că 
afectează  două  componente  majore  din  cadrul  procesului  de  achizitie  cu  influente 
majore asupra întregii piete si mai ales asupra strategiilor de marketing: puterea de 
cumpărare şi comportamentul oamenilor.  
   Puterea de cumpărare afectează volumul şi structura consumului fiind avantajate 
produsele cu grad ridicat de utilitate la preturi reduse si cu facilităti de plată. Lanturile 
de magazine se confruntă cu cele mai dificile conditii din ultimele decenii, vânzările 
sectorului european de retail scăzând cu 1,8% în august 2009. 
 Comportamentul oamenilor modifică criteriile de evaluare a bunurilor materiale 
și serviciilor aceştia preţuind mai mult calitatea si fiabilitatea în detrimentul beneficiilor 
de imagine  si  fiind  mai  putin  dispusi  să  investească  în  produse  noi  necunoscute 
prealabil. De asemenea, pentru produsele de folosintă îndelungată sau care nu sunt de 
strictă  necesitate  decizia  de  cumpărare  este  amânată.  Studii  recente  realizate  de 
compania de cercetare de piată “360 de institutii”, în perioada 15 ianuarie-15 februarie 
2009, pe un esantion de 800 de persoane din mediul urban arată care sunt tendintele 
actuale în consumul românesc: fără a renunta la cheltuielile pentru alimente, alcool sau 
tutun, romanii îsi reduc cheltuielile pentru mobilarea si dotarea casei (59%). Totusi ei 
fac economii si în privinta unor investitii pe termen lung de genul constructiilor si a 
renovărilor (58%), si nici nu renuntă la vacante (51%) , însă fiind criză, cei mai multi 
români  (60,9%)  reduc  din  bugetul  alocat  pentru  excursii  si  călătorii,  următoarea 
cheltuială pe lista reducerilor fiind cea destinată obiectelor de lux (studiu dat publicităti 
în aprilie de Mednet Marketing Research Center în colaborare cu Media Xprimm). 
Totusi, la fel de importante ca scăderea cererii sunt problemele cu care companiile se 
confruntă din punct de vedere al finantării, astfel chiar si companiile solide privesc cu 
îngrijorare la situaţia financiară a furnizorilor lor.  
Consumatorii, mai ales în perioade de criză, devin mai prudenti, se informează 
mai  mult,  caută  alternative.  Timpul  ofertantilor  care  cred  că  detin  o  piată  largă  de 
desfacere a apus.  Piata  devine  tot  mai  fragmentată,  concurenta  se  delocalizează, 
valoarea devine un concept tot mai relativ, încrederea nu mai constituie o garantie si 
singurul element care mai fidelizează rămâne constructia unei relatii directe cu clientii.  
Informarea strategică este modalitatea prin care firma poate anticipa modificările 




cauze scopul fiind de a genera date de oportunitate conjuncturală si de a le corela cu 
capacitatea de reactie a firmei. O greseală în care poate cădea organizatia online în 
perioada de criză este de a căuta doar solutii de moment si de a abandona orice demers 
strategic pe termen mediu sau lung. Nu trebuie uitat că o criză economică are de regulă 
o durată destul de lungă si chiar dacă piată este mult mai instabilă ca de obicei nu 
trebuiesc neglijate obiectivele pe termen mediu si lung. Organizatia trebuie să aibă o 
viziune iar orizontul acestei viziuni să depăsească perioada previzionată de criză.  
Demersul de selectie a strategiilor de marketing în perioada de criză trebuie să 
înceapă  cu  realizarea  unei  grile  de  selectie  care  să  aibă  la  bază  factorii  cei  mai 
importanti într-o astfel de etapă economică. Criteriile de selecţie care le considerăm  
 
  Tabelul 1: Criterii de selecție pentru alegerea strategiilor în perioada de criză 
 
1.  Criterii de eficientă 
 
2.  Criterii de risc 
 
3.  Criterii de 
oportunitate 
  nivelul costurilor 
strategice; 
  durata de recuperare a 
investitiilor strategice; 
  nivelul de valorificare a 
resurselor existente; 
  nevoi financiare atrase 
de rentabilitatea 
strategiei. 
  gradul de risc strategic; 
 
  gradul risc concurential; 
 
  stabilitatea strategiei în 
conditii aleatorii ale pietei. 
  oportunitatea 
strategică; 
 




Rezultate şi implicatii. 
Analizând marketingul online din România se poate observa uşor că de multe ori 
apar campanii care nu au în spate o strategie bine pusă la punct. O mare parte din site-
urile din România se concentrează pe oferirea de informaţii referitoare la istoricul firmei 
şi deseori descriu produsele insuficient sau folosind un limbaj mult prea tehnic. De cele 
mai multe ori nu găsim o strategie prin care să se încerce transformarea vizitatorului 




oportunităţile pe care le oferă mediul online. Realizează un site doar pentru că ştiu că e 
bine să îşi facă simţită prezenta pe internet, dar nu fac mai nimic ca să se diferenţieze de 
ceilalţi. Observând această iniţiativă credem că marketingul online din România are 
şanse reale de dezvoltare în perioada următoare.  
Un studiu arată ca 65% din consumatori din Romania petrec mai mult de 1.5 ore 
pe  zi  pe  Internet,  24%  isi  fac  cumparaturile  de  pe  Google.  Evoluţia  Internetului  ca 
mediu, pe parcursul lui 2010, o să fie una ascendentă, estimând o creştere de 20-30% 
comparativ cu 2009. Anul trecut, piaţa a scăzut cu 25-30%, valoarea fiind undeva la 14-
15 milioane de euro; cu 20% creştere, ar trebui să ajungă spre 18 milioane de euro în 
2010. 
În materie de tehnici pentru promovarea magazinelor online în 2010, "scăderea 
preţurilor şi apariţia clienţilor noi, chiar din rândul IMM-urilor, clienţi care au bugete 
mici, sub 5.000 de euro". Va creşte şi utilizarea publicităţii pe motoarele de căutare, 
deoarece Google continuă să crească, şi se vor derula în continuare acţiuni de marketing 
pe e-mail, deoarece "e-mailul încă se caută". 
Anul  2010  va  însemna  o  continuare  a  specializării  pe  piaţa  de  online,  în 
condiţiile în care clienţii vor continua să fie orientaţi către rezultate. Cumparaturile on-
line, intrate în rutina zilnica pentru occidentali, încep sa devina obisnuinta si pentru 
români. Vârsta între 20 si 38 de ani, angajat full-time, salariu mediu 400 €, lucreaza în 
zona middle management, în proportie de 99% în mediul urban, 90% cu studii 
universitare, 95% utilizator frecvent al sistemelor informatice (mai ales de la birou) - 
acesta este portretul robot al cumparatorului român de pe Internet. Românii care câstiga 
peste medie si care petrec mult timp la birou sau sunt, pur si simplu, comozi, aleg 
varianta shoppingului online. Procentul lor începe sa creasca si se asteapta sa evolueze 
considerabil odata cu cresterea numarului utilizatorilor de Internet, care este acum de 
aproximativ 8 milioane. De asemenea, o crestere importanta a e-comertului (+ web 
design) a intervenit dupa aderarea României la UE. 
În medie, suma lunara pe care un cumparator de pe Internet este dispus sa o 
cheltuie in spatiul virtual este in jur de 100 de euro. În acest moment cele mai 
tranzactionate produse în mediul comercial virtual sunt cele electronice si din domeniul 
IT, dar specialistii sustin ca o crestere substantiala o vor avea cadourile si produsele de 




încep sa fie "pe val": magazinele de muzica si carte, ofertantii de servicii si plata 
utilitatilor, web design-ul dublat de web hosting. 
Cifra de afaceri generata de piata româneasca de web design, publicitate online 
si comert electronic se ridica în acest moment la aproximativ 200 milioane € anual, iar 
în 2010 este de asteptat sa creasca la peste 300 milioane €. Acest lucru se întâmpla 
datorita interesului crescând manifestat de oameni de afaceri cu experienta care au 
înteles oportunitatea investitiilor în acest domeniu. 
În adaptarea strategiilor de marketing pe timp de criza este vitală condiţia de a fi 
aproape de clienţi (sau de consumatori/ în funcţie de tipul de business), fiind foarte uşor 
s ă  u i ţ i  s a u  s ă  d e -prioritizezi acest lucru  în  timpul  unei  recesiuni  când  activitaţile 
operaţionale  par  a  conta  mai  mult.  Astfel  am  descoperit  10  imperative  pentru  a  nu 
pierde contactul cu clienţii: 
•  Concentrează-ţi atentia spre “cei mai buni” clienţi.  
•  Cercetează prioritaţile lor aflate în schimbare. 
•  Dezvoltă propuneri mai relevante. 
•  Comunică în permanentă. 
•  Serveşte-i într-un mod mai personal.  
•  Clădeşte relaţii, nu tranzacţii. 
•  Fii empatic la suferintele lor.  
•  Conectează-i cu alţi clienţi. 
•  Continuă să comunici cu ei. 
•  Energizează-ţi clientii!. 
Relaţiile publice se dovedesc pe zi ce trece un instrument original şi eficace 
pentru a   răspunde provocărilor cu care orice organizaţie se confruntă chiar si pe timp 
de  criza.  O  firmă  poate  fi  pregătită  pentru  relaţiile  cu  publicul  prin  noi  materiale 
publicitare care vor duce la construirea unei imagini publice favorabile şi la o campanie 
publicitară de succes. 
 
Concluzii şi limitări. 
Apariţia globalizării, creşterea investiţiilor străine, şi mai ales perioada de criză 




modalitaţi  inovatoare  de  a-şi  comercializa  produsele  şi  serviciile.  Acest  lucru  este 
deosebit de dificil, deoarece bugetele pentru marketing sunt foarte limitate. 
O strategie eficientă de tehnici de marketing şi promovare online va conduce la:  
•  creşterea vizibilitaţii afacerii; 
•  marirea credibilitaţii şi a cotei de piaţă a afacerii; 
•  creşterea numarului de vizitatori pe site; 
•  creşterea numarului clientilor care se reîntorc (devin fideli); 
•  creşterea vânzarilor; 
•  creşterea profitului;  
•  dominarea concurenţei; 
Avantajele promovarii pe internet: 
1.  Strategii de marketing eficiente si durabile: internetul a devenit principalul 
centru de informare pentru publicul cumparator. Din ce în ce mai multe persoane 
aleg  să-şi  facă  cumparaturile online, internetul devenind astfel un puternic 
instrument de vânzare. În comparatie cu alte forme de marketing, promovarea 
online prezinta avantajul unui buget redus pentru costurile de magazie, in 
comparatie cu brosurile imprimate, reclamele radio sau gestionarea unui centru 
telefonic. 
2.  Patrunderea pe piata: cu milioane de utilizatori care folosesc internetul pentru 
căutarea de produse şi  servicii, micii antreprenori pot penetra noi pieţe, la o 
fracţiune  din  costul  metodelor  tradiţionale  de  marketing. Site-urile reprezinta 
vitrine  virtuale  care  sunt  deschise  24h/zi,  7  zile/saptamană.  Promovarea  pe 
internet ofera afacerii o vizibilitate mai mare, creand astfel mai multe 
oportunitati de atragere a clientilor la costuri relativ scazute. Niciodata nu a fost 
mai usor pentru un debutant in afaceri sa se adreseze unei mase atat de mari de 
potentiali cumparatori, fara a fi nevoie de investitii costisitoare in infrastructura 
sau evitand costurile coplesitoare de comercializare. Datorita internetului, noile 
companii pot deveni populare aproape peste noapte. 
3.  Costuri mici, comunicare instant: e-mailul  face  posibilă  comunicarea  instant, 
chiar  dacă  clientul  se  afla  peste  drum  sau  la  mii  de  km  distantă;  uşurează 
pastrarea  legaturii  cu  clientul  şi  facilitează  repetarea achizitiilor, ajutand la 




o mica afacere intro masina de facut bani, prin castigarea unui avantaj 
semnificativ in fata competitorilor dintrun anumit segment de piata. 
4.  Promovare de durata: participarea la un târg de comerţ sau la o prezentare de 
afaceri îşi pierde impactul după ce aceasta ia sfarsit; o reclamă întrun ziar sau 
întro revistă de afaceri îşi pierde puterea de a genera vanzari îndată ce apare un 
numar nou; promovarea pe internet, în schimb, este atemporala. În afara de 
unele  date  şi  uneori  de  preturi,  cea  mai  mare  parte  a  continutului  unui  site 
ramane valabil pentru perioade îndelungate. 
5.  Economisirea timpului: unul dintre avantajele semnificative ale promovarii 
online îl constituie economisirea timpului necesar pentru consilierea clientilor in 
legatura cu utilizarile si beneficiile produselor, si administrarea vanzarilor. 
Vizitatorii pot accesa o pagina cu intrebari frecvente, ajutandu-se singuri, sau 
pot cumpara online, fară implicarea personalului. Indiferent daca 10 sau 1000 de 
persoane viziteaza site-ul, fiecare dintre ei beneficiaza de consiliere online sau 
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